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چکیده
اس��تفادة روزافزون از ش��بکه  اجتماعی اینس��تاگرام و تأثیر آن بر ارتباط ها و تعامل ها، فرصت های جدیدی را در 
اس��تفاده از این ش��بکه، جهت برندس��ازی ش��خصی ایجاد کرده؛ به طوری که می تواند ابزاری برای تعامل و رشد 
کس��ب و کار ش��ود. بنابراین کارآفرینان از طریق اینس��تاگرام، به راحتی و با اس��تفاده از راهبردهای برندس��ازی، 
می توانن��د ب��ا کاربران ارتباط برقرار کرده و به معرفی خود و س��ودآوری بپردازند. از این رو، اینس��تاگرام با توجه 
به کم هزینه بودن و دسترس��ی آس��ان به مخاطبان و بازارهای هدف، ابزار بسیار مناس��بی برای کارآفرینان خواهد 
بود و ارائة راهبردهای برندس��ازی ش��خصی، با اس��تفاده از این ابزار، می تواند در بهبود و توس��عة کس��ب و کار 
کارآفرینان بس��یار مؤثر باش��د. لذا پژوهشگر با هدف تبیین راهبردهای برندس��ازی شخصی کارآفرینان در شبکة 
اجتماعی اینستاگرام، در پی آن است تا با بهره گیری از روش تحلیل محتوای کیفی راهبردهای برندسازی شخصی، 
 کارآفرینان را در ش��بکة اجتماعی اینستاگرام شناس��ایی کند. در این پژوهش با نمونه گیری هدفمند و گلوله برفی

)Snowball Sampling(، 20 نفر از کارآفرینان و خبرگان برندس��ازی انتخاب شدند. به منظور افزایش اعتبار 
داده ها، انتخاب مش��ارکت کنندگان با حداکثر تنوع انجام ش��د. مش��ارکت کنندگان، کارآفرینان صاحب اطلاع در 
گروه های مختلف شغلی و متخصصان برندسازی شخصی بودند. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه و مصاحبه های 
عمیق نیمه س��اختار یافته و نرم افزار اطلس تی آی )Atlas TI( بود. مصاحبه ها تا رس��یدن به اش��باع نظری ادامه 
یافت. طبق خروجی حاصل از تحلیل داده ها از طریق کدگذاری باز، 15 مقوله و 4 بعد بازاریابی، هویت س��ازی، 
رقابت و مهارت های ارتباطی به عنوان راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان در اینستاگرام شناسایی شدند.

کلیدواژه: اینستاگرام، برندسازی شخصی، راهبردها، شبکة اجتماعی، کارآفرین.
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مقدمه
برند شخصی و راهبرد برندسازی، مفهوم جدیدی در بازاریابی است. تا قبل از ظهور شبکه های اجتماعی، 
برن��د شخصی اصولاً مربوط به افراد مش��هور )celebrity( و مدیران ارشد بود که از طریق رسانة ملی و 
تبلیغات بیلبوردها برند شده و شهرت پیدا می کردند؛ اما با رشد و توسعة رقابت و پیشرفت فناوری های 
ارتباطی و شبکه  های اجتماعی، به خصوص شبکة اجتماعی اینستاگرام، اهمیت برند شخصی به جایگاه ها 
و سمت های کاری پایین تر سوق پیدا کرد و به سمت دانش��جویان و فارغ التحصیلان دانشگاه، جوانانی 
که در آغاز شروع یک حرفه بودند نیز کشیده شد. در عصر حاضر شبکه های اجتماعی، به دلیل قابلیت 
بی زمانی، بی مکانی، مش��ارکت پذیری و ارتباط چندسویه، دسترسی آسان و از همه مهم تر ظرفیت های 
بسیار خوب آن برای برندسازی شخصی، کارآفرینی و کسب و کار توانسته است کاربران بسیاری را به 
خود جذب کند. بنابراین استفاده از این ابزار در دسترس و کم هزینه، در عصر حاضر که اشتغال زایی مسئلة 
مهم جامعه امروزی شده، می تواند نقش اساسی در اشتغال جوانان و کسب و کار کارآفرینان داشته باشد. 
امروزه با ظهور تلفن های هوشمند، دسترسی به اینترنت و استفاده از اینستاگرام برای کاربران بسیار آسان 
شده و فضای مناسبی را برای تبلیغات و کسب و کار فراهم کرده است؛ نکتة مهم اینکه تعامل با مخاطبان 
بسیار آسان  و سریع در کسری از ثانیه صورت می گیرد و کارآفرینان با صرف کمترین هزینه، به  راحتی 
می توانند با مخاطب هدف خود ارتباط برقرار کنند و به توسعة کسب و کار و سودآوری خود بپردازند. 
بنابراین با توجه به اینکه استفاده از شبکة  اجتماعی اینس��تاگرام و فعالیت در آن، بخش جدایی ناپذیری 
از زندگی افراد و به خصوص جوانان امروزی شده، یک کارآفرین می تواند با بهره گیری از آن، به راحتی 
کسب و کار خود را در اینستاگرام معرفی کرده و برای برجسته کردن خود اقدام به ساخت برند شخصی 
قوی کند. کارآفرینان از طریق برندسازی شخصی، می توانند مهارت ها و توانمندی های خود را به بهترین 
شکل ممکن بیان کنند. با توجه به اینکه برندسازی شخصی ویژگی های مهم شخص را برجسته می کند، 
تدوین راهبرد برند شخصی می تواند برای یک کارآفرین راهکاری باشد تا بهترین مسیر را انتخاب کند و 
در صورت بروز هر گونه مشکل، راهبرد دیگری برگزیند. بنابراین ارائة راهبردهای برندسازی شخصی 
در اینستاگرام، که کاربران زیادی دارد و معرفی کسب و کار در آن، به راحتی امکان پذیر است و می تواند 

در موفقیت و توسعة کسب و کار کارآفرینان و برند کردنشان بسیار مؤثر باشد. 
با توجه به توضیح های ارائه شده، وضعیت کارآفرینان کشور ما در حوزة برند و استفاده از صفحه های 
شخصی چه ویژگی هایی دارد و میزان توانمندی این افراد در بهره گیری از اینستاگرام و ایجاد برند شخصی 
چگون��ه است؟ این موضوعی است که به نوعی مغفول مان��ده، هر چند ممکن است عده ای از این افراد 
در ای��ن زمینه نیز فعالیت هایی داشته و موفق هم باشند، اما آگاهی از راهبردهای برندسازی شخصی در 
راستای حمایت از کارآفرینان و صاحبان دانش کمک می کند تا آنها در زمینه های فعالیت خود موفقیت 
بیشتری داشته باشند؛ لذا ضرورت تدوین راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی 
اینس��تاگرام، ضروری و لازم به نظر می رسید. این پژوهش، نه تنها از منظر نظری به توسعه دانش نظری 
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کم��ک می کند و به تبیین راهبرد های برندسازی شخصی می پ��ردازد، از منظر کاربردی نیز باعث ایجاد 
بینش در کارآفرینان، پژوهشگران و استادان حوزة برندسازی می شود و آنها را با دیدگاه ها و رویکردهای 
نوی��ن این حوزه آشنا می کند. بنابراین با توجه به اینکه داخل کش��ور، پژوهش های چندانی، با موضوع 
راهبردهای برندسازی شخصی در شبکة اجتماعی اینستاگرام توسط کارآفرینان صورت نگرفته، باعث 
شده تا کارآفرینان همچنان از فرصت های پیش روی خود جهت برندسازی شخصی در شبکة اجتماعی 
اینستاگرام آگاهی چندانی نداشته باشند. حال، به دلیل اثربخشی اینستاگرام و افزایش رو به رشد کاربران 
شخص��ی و نقش مؤث��ر آن در برندسازی شخصی کارآفرینان، این پژوه��ش با هدف تبیین راهبردهای 
برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام مترصد است که چگونگی این راهبردها را 
از نگاه کارآفرینان و خبرگان برندسازی جویا شود. لذا به دنبال پاسخ به این پرسش است که راهبردهای 

برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام کدام اند؟ 

ادبیات نظری و پیشینة پژوهش 
پیشینة پژوهش

بررسی پیش��ینة پژوهش، توانایی پژوهش��گر را در انتخاب اطلاعات مهم و ارتباط آن ها با یافته های 
پژوه��ش نش��ان می دهد و چارچوبی برای اج��رای پژوهش، فراهم م��ی آورد. پیرامون راهبردهای 
برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام پژوهشی انجام نشده و بیشتر پژوهش ها 
به ارائة برندسازی شخصی هنرمندان، اینفلوئنسر  و نقش رسانه های اجتماعی بر برندسازی پرداخته  
اس��ت. در عی��ن حال، با توجه ب��ه موضوع، پیش��ینة پژوهش در دو بخ��ش پژوهش های داخلی و 

پژوهش های خارجی)تحقیقات نزدیک به موضوع(   مورد بررسی و مقایسه قرار می گیرد.

جدول 1.  پیشینة داخلی
یافته هاروش تحقیقنویسندگان

آرچونیانی
)1397(

کمی
)پیمایش(

با بررسی اثربخشی محتوای ویدئویی بر ارزش ویژه برند در اینستاگرام، گرایش روزافزون 
آن ها به محتوای بصری برای انتقال پیام کسب و کار به مخاطبان و ارتقای برند، عوامل و 

راهبردهای موفقیت برندها عنوان شد.

مستحقان زاده
نظریة داده بنیاد)1397(

با ارائة مدل برندسازی هنرمندان کارآفرین در حوزة هنرهای تجسمی، مواردی چون 
 ریسک پذیری، خلاقیت، نوآوری، پیشگامی، استقلال طلبی، راهبردهای مؤثر

در برندسازی کارآفرینان هنرمند عنوان شد.

عزیزی، 
بهادری فر و 

اخلاصی
)1396(

نظریة داده بنیاد
با ارائة مدل برندسازی شخصی برای مربیان کسب و کار، استفاده از تکنیک های بازاریابی، 
کاربرد انواع رسانه های گروهی، حضور فیزیکی فعال، اعتمادسازی، ایجاد تمایز و نگرش 

اجتماعی، راهبردهای اساسی در فرایند برندسازی عنوان شد.

علی پور 
نظریة داده بنیاد)1393(

با بررسی فرایند برندسازی شخصی برای کارآفرینان، معلوم شد شبکه سازی اجتماعی، کسب 
تخصص، ابراز هویت تعریف شده در رفتار و انتقال مسئولیت اجتماعی از راهبردهای مناسب 

در اجرای فرایند برندسازی شخصی و تصویرسازی از کارآفرین است. 
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جدول 2.  پیشینة خارجی 
یافته هاروش تحقیقنویسندگان

دومونت و اوتس
)Dumonta & Ots, 2020(

روش میدانی، 
قوم نگاری

با بررسی پویایی اجتماعی و روابط ذینفعان در برندسازی شخصی 
مشخص شد، برندسازی شخصی روشی کاملًا اجتماعی است که 
در آن، ذینفعان سه نوع از منابع را ارائه می دهند: 1. منابع مالی؛ 

2. منابع اطلاعاتی و 3. منابع نمادین. 

 بلائر، فروست و لنَگ
)Blaer, Frost  & Laing,2020 (

مطالعة کیفی 
پدیدارشناختی

با بررسی سفرنامه های دیجیتالی: تعامل؛ برندسازی شخصی و 
قدرت مشخص شد که فضای مجازی موجب تعامل با کاربران 

و قدرت برندسازی شخصی شده است. 

پارک، ویلیامز و سان
)Park, Williams & Son, 2020 (

توصیفی 
اکتشافی

رویکرد پدیده 
شناسی کیفی

و  شخصی  برندسازی  ابزار  عنوان  به  اجتماعی  رسانة  بررسی 
نشان  ورزشی،  رشته های  دانشجویان  رفتارهای  و  مشاهده ها 
داد استفاده از تصاویر خوب و ارائة یک بیوگرافی از خود در 

پروفایل شان، راهبرد آنها در معرفی هویتشان است.

هورست و هیترز
)Horst & Hitters, 2020 (

مقالة مروری

دانش  و  هویت  اشتراک گذاری  راهبرد  پیامدهای  بررسی  با 
کارآفرینان نوپا در رسانه های اجتماعی مشخص شد کارآفرینان 
از طریق اشتراک گذاری ایده های جدید، انتشار مطالب به روز شده 
سازمانی  دانش  خود،  کننده های  دنبال  از  بازخورد  دریافت  و 
خود را توسعه می دهند و از این طریق ارزش آفرینی کرده و به 

هویت سازی پرداخته اند.

باکیک، آکای و آکدِمیر
) Bahcecik,  Akay, Akdemir, 2020(

تحلیل توصیفی

پس از بررسی راهبرد های موقعیت یابی برند دیجیتالی برای ارائة 
الگوی کارآفرینی با استفاده از شبکه های اجتماعی اینستاگرام، 
مشخص شد که بین کارآفرینی اینترنتی و راهبرد موقعیت یابی 

برند دیجیتالی رابطة معناداری وجود دارد.

کولیاندر و ماردر
)Colliander & Marder, 2018 (

روش کمی
بررسی راهبرد تبلیغات عکس دار در برندسازی اینستاگرامی، نشان 
داد مواردی مانند: عکس های زیبا، نگرش ها و اهداف تجاری در 

موفقیت بازاریابی اینستاگرامی بسیار مؤثر است.

اسِوِنسون و جانسون
)Svensson & Johansson, 2018 (

تحلیل محتوای 
کیفی

با بررسی تأثیر بازاریابی اینفلوئنسر، در محتوای انبوه روی برندها 
در اینستاگرام، بازاریابی با محتوای انبوه مناسب ترین راهبرد برای 
جامعه برخط امروز عنوان شد. حجم زیاد محتوا، راه را برای 
مشتریان با محتوای مطلوب در کوچک ترین مقدار هموار می کند.

ویلاندر 
)Vilander, 2017 (

تحلیل محتوای 
کیفی 

با بررسی کارآفرینی مبتنی بر رسانه های اجتماعی، اعتبار، ثبات 
و حضور مداوم، راهبردهای اصلی و کلیدی برای موفقیت در 
رسانه های اجتماعی است. فعال بودن در چندین رسانه اجتماعی، 
راهبردهای  مخاطبان  با  تعامل  و  اعتبار  قوی،  محتوای  تولید 
برندسازی شخصی عنوان شده که باعث ایجاد تمایز نسبت به 

سایر رقبا شده است.

بنجامین، گیلوم و ساساکی
) Benjamin, Guillaume & 

Sasaki, 2017(

تحلیل محتوای 
کیفی

ادراک دانشجویان از  برندسازی شخصی برخط در تارنماهای 
رسانه های اجتماعی بررسی شد و آگاهانه عمل کردن در ساخت 
حساب کاربری )account(، بهترین راهبرد برای  ایجاد شغل و 

درآمدزایی از حساب کاربری مورد نظر شناخته شد.
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انِگلاند و اسِتنلان
)Englund & Estenlun  2015 (

توصیفی 
اکتشافی با 

رویکرد کمی 
کیفی

نقش شبکه های اجتماعی در برندسازی، به منظور ارتقا اشتغال زایی 
بررسی شد و تصاویر و پسُت ها و محتواهای واقعی و غنی یعنی 
مدیریت تأثیرگذاری، مهارت های خوب ارتباطی، به روزرسانی، 
واکنش مثبت دیگران به پسُت ها و توانایی انتشار اطلاعات به 
منظور دستیابی به مخاطبِ بیشتر، راهبردهای مثبت و مهم برای 
افزایش اعتبار فرد و متمایز شدن و درنهایت اشتغال زایی عنوان 

شد.

وی و یی
)Wei & Yi, 2011 (

روش تلفیقی 
کمی و کیفی

بررسی برندسازی برخط 10 موزیسین برتر در فیس بوک نشان 
داد مواردی مانند: مثبت بودن، برخورد دوستانه، جلب اعتماد 
مخاطب و در کل شخصیت و هویت خوب داشتن و درگیر کردن 
مخاطب در فرایند برندسازی، حرفه ای بودن در کار و متمایز شدن 
نسبت به سایرین از عوامل  و راهبردهای مهم در برندسازی است.

رحمانی و سارهمر
)Rahmani & Sarhamma, 2010(

تحلیل محتوای 
کیفی

راهبرد لازم برای برندسازی افراد، جهت پیشرفت شغلی مواردی 
چون: خلاقیت، مهارت کار گروهی، ارتباطات کلامی بدون در نظر 

گرفتن جنسیت، شغل و سمت آن ها عنوان شد.

تاریخچة برند
ح��دود دهة 1980، ای��ده ای جدید همه جا را فرا گرفت، اینکه برندها دارایی هس��تند، ارزش ویژه 
دارن��د و راهب��رد )Strattegy( و عملکرد کس��ب و کار را به پیش می برند )آک��ر، 1394: 18(. برند 
قرن هاست در اطراف ما، ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک تولیدکننده از تولیدکننده دیگر 
اس��ت. در واقع واژة برن��د از واژه ای در زبان اسکاندیناوی تحت عن��وان "Brander" به معنای داغ 
کردن یا سوزاندن، ریش��ه می گیرد. آن زمان دامداران برای تش��خیص حیوان های خود از سایرین، 
مهر مش��خصی را روی بدنشان داغ می کردند. در زمان روم باستان، صنعتگران محصول های خود را 
امض��ا و یا به هر طریق دیگری علامت گ��ذاری می کردند. این کار به مصرف کنندگان کمک می کرد 
تا محصول هایی را که دوستانش��ان پیش��نهاد می کردند، شناسایی کنند )تبلیغ��ات دهان به دهان(؛ یا 
محصول��ی را که قبلًا امتحان کرده و از آن رضایت داشتند، دوباره خریداری کنند. درنتیجه، کارکرد 
واقعی برند یک عامل تسهیل کننده انتخاب بود. در نیمة دوم قرن نوزدهم میلادی، استفاده از برند، به 
عنوان وسیلة پیش��رفت بازاریابی تکامل پیدا کرد. انقلاب صنعتی و سیستم های جدید ارتباطی، این 
امک��ان را برای شرکت ها به وجود آورد تا برند خود را در مناطق گس��ترده تری تبلیغ کنند. در دوره 
بع��د از جنگ جهان��ی اول، برندها در جایگاه واقعی خود قرار گرفتن��د. تبلیغات به طور روزافزون 
افزای��ش یاف��ت و تحصیل نام های تجاری با موفقیت انجام ش��د و کم کم شرکت ها شروع کردند به 
تملک تعدادی از برندها که قادر بودند به صورت انبوه تولید، توزیع و فروخته شوند )بهلول بندی، 

.)10 :1397
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تعریف مفاهیم 
برند

برند در طول سال های اخیر، تغییرهای زیادی را به خود دیده است. معمولاً نحوة تعریف برند به این 
بستگی دارد که چه شخصی آن را تعریف و از چه منظری به این حوزه نگاه کرده است. برند، یک نام 
و نشان است. یک نام و نشان تجاری که عبارت از یک نام، عبارت، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، 
ط��رح ی��ا ترکیبی از آن هاست و هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از 
فروشندگ��ان آن را عرضه می کنند و بدین وسیله آن ها را از محصول های شرکت های رقیب متمایز 

می کند )دلیری، 1396: 30(. 
ب��ر اساس تعریف کاپف��ر )Kapfer, 2004(، متخص��ص در حوزة برندس��ازی، برند قراردادی 
مج��ازی است که بین شرکت و مش��تریان آن بس��ته می شود و در صورتی ک��ه شرکت نتواند از پس 
تعه��دات خود در م��ورد عملکرد و کیفیت محص��ول برآید، این قرارداد لغ��و می شود )اخلاصی، 
1391: 23(. برند یکی، از ابزارهای ارتباطی مهم در مجموعة مدیریت ارتباط با مش��تری محس��وب 
می شود، که می تواند به عنوان یک ابزار تدافعی برای حفظ مش��تریان فعلی و نیز یک ابزار تهاجمی 
 .)Blaer, Frost & Laing, 2020: 3( بازاریاب��ی برای به دست آوردن مش��تریان جدی��د عمل کن��د
بس��یاری از صاحب نظ��ران معتقدن��د که »ایجاد برند قوی معادل ایجاد کس��ب و ک��ار است« یعنی 
 ساختن برند مس��اوی ساختن کس��ب و کار است و هدف اصلی هر کسب و کاری ایجاد برند است

)اخلاصی، 1391: 25(.

برندسازی شخصی
نخس��تین بار برندسازی شخصی را، پیترز )Peters( در کتاب��ش تحت عنوان تو می توانی برند باشی 
)The Brand Called You( مط��رح ک��رد و با اینکه این روزها، به نظ��ر می رسد که چهره هایی مثل 

افراد مش��هور، سیاستمداران و ورزشکاران حرفه ای بیش��تر از برندسازی شخصی استفاده می کنند، 
پیت��رز معتقد است که هر فردی باید از طری��ق ویژگی های شخصیتی متمایزش به ارائه و ارتقا برند 
شخصی خود بپردازد. با ظهور مفهوم برندسازی شخصی، ایدة برندسازی شخصی برخط به وجود 
آم��د، این نوع از برندسازی شخصی از رسانه های اجتماع��ی، وب نوشت ها و تارنماها برای منظور 
خود استفاده می کند. رسانه های اجتماعی، به دلیل کارآیی و مناسب بودنش��ان، یکی از مؤثرترین و 
 .)park & et. al., 2020: 51( گس��ترده  ترین ابزار ایجاد برندسازی شخصی در نظ��ر گرفته می شوند
برندس��ازی شخصی، پدیده ای در حال رشد است که ب��رای گروه های زیادی منفعت آور و ایده ای 
است که به افراد کمک می کند تا مانند برندهای فعال در بازار، خود را معرفی کنند. این موضوع، در 
بازاریابی اینترنتی و بازاریابی عمومی به صورت یک ایدة عمومی درآمده، به طوری که برای مدیران 

.)Dumont & Ots, 2020: 120( می تواند  یک شایستگی به شمار آید
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راهبرد 

»ی��ک استرات��ژی ]راهبرد[ الگویی بنیادی است از اهداف فعل��ی و برنامه ریزی شده، بهره برداری و 
تخصی��ص مناب�ع و تعاملات یک سازم��ان با بازاره�ا، رقب�ا و دیگ�ر عوام�ل محیط�ی. آن�س��وف 
)Ansoff, 1957( نخس��تین اندیش��مندی که راهبرد را به شکل جامع و معن��ادار توضیح داد، معتقد 

بود که هر قدر بین اهداف و فعالیت های فعلی سازمان سازگاری بیش��تری وجود داشته باشد، نرخ 
رش��د و توسعه بزرگ تر و منظم تر خواهد بود« )فرهنگ��ی و میرزایی، 1394: 135(. هر راهبرد یک 
انتخاب است که مشخص می  کند مدیران چگونه برنامه ریزی کنند تا سازمان را در محیط رقابتی به 
پی��ش ببرند. بدین ترتیب، در حالی که راهبرد های خ��وب، سلاح های رقابتی به شمار می آیند، لکن 

اگر ضعیف باشند می توانند محدودیت بزرگی محسوب شوند )ایران نژاد پاریزی، 1393: 178(.

راهبرد برند
راهبرد برند، طرحی با "تصویری بزرگ"، چشم اندازی روشن و شرحی از چگونگی ارائة مزیت های 
متمایز و مناسب به مشتریان هدف، به وسیلة برند است. البته یک الگو یا دستورالعمل مشخص برای 
توسعة راهبرد برند وجود ندارد؛ الگوهای بسیار متفاوتی موجودند، ولی همة آن ها باید از چشم انداز 
برند تأثیر بگیرند و با اصول تمایز و تقاضای پایدار مشتری تحریک شوند. این اصول باید مبتنی بر 
صنعت و متغیرهای رقابتی خاص باشند )اینتربرند، 1394: 38(. راهبرد برند، یک ابزار تصمیم گیری 
اس��ت که نباید ب��ا راهبرد بازاریابی اشتباه گرفته شود. راهب��رد بازاریابی توضیح می دهد که چگونه 
محص��ول و خدمات به بازار هدف فروخته شوند. راهبرد برند، مس��تلزم راهبرد بازاریابی، اما فراتر 
از آن است. از آنجایی که، بازاریابی با مش��تریان و ب��ازار در ارتباط است، تمرکز راهبرد برند بر این 
اس��ت که با چه نوع تصویری از  برند و شخصیتی ارتب��اط برقرار کند، همچنین با کدام مخاطبان و 
چگونه با آن ها ارتباط برقرار کند. راهبرد برند، برای چگونگی توسعة ارتباطات داخلی یک شرکت 
نی��ز به کار می رود )Ropo, 2009: 27(. همة برندسازی ها، از برندسازی تجاری گرفته تا برندسازی 
شخص��ی، برای عملکرد مؤثر به یک راهبرد بازاریابی نی��از دارند. برای دستیابی به موفقیت شغلی، 
به راهبرد بازاریابی نیاز است، چراکه ویژگی ها، مزایا و ارزش ها را جمع آوری می کند و به صورت 
سرمای��ه به شخص برمی گرداند؛ ب��ه طوری که نتیجة آن برتری شخص نس��بت به همتایانش است 

.)Salvador, 2011: 42(

کارآفرین
واژه نامة " وبس��تر" کارآفرین را کس��ی تعریف می کند که متعهد می ش��ود مخاطره های یک فعالیت 
اقتص��ادی را سازمانده��ی و اداره کنند. اقتصاددانان بر این باورند: کارآفرین کس��ی است که منابع، 
نیروی کار، مواد و سایر دارایی ها را با هم ترکیب می کند تا ارزش آن را، نس��بت به قبل بیش��تر کند. 
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به بیان دیگر، آن ها بیش��تر به نقش اقتصادی کارآفرینان در جامعه توجه می کنند و تأثیر این افراد بر 
جامع��ه را مورد بررسی قرار م��ی دهن�د. )نایب�ی و همک��اران، 1391: 29(. بری�گر و هم�ک��اران 
)Brieger  & et. al., 2020( معتقدن��د ارزش ه��ای اجتماعی، برای ی��ک کارآفرین در اولویت قرار 

دارد؛ به طوری که نه تنها به دنبال اهداف تجاری، بلکه به دنبال اهداف اجتماعی نیز هست و همزمان 
ارزش اقتصادی و اجتماعی ایجاد می کند.

شبکة اجتماعی
شبکه های اجتماعی، در حال حاضر، قوی ترین رسانة برخط دنیا هستند و امکان غیرمتنظرة برقراری 
ارتب��اط، بین افراد به وسیل��ة این شبکه ها به وجود آمده است. امری که در گذشته و در عمل به رؤیا 
شبی��ه بود، اکنون به واقعیت بدل شده و امکان برقراری ارتباط بین افراد در سرتاسر جهان، به وسیلة 
این شبکه ها به آسانی مهیا شده است. طبیعی است که این امر، اثراتی را در پی خواهد داشت، چراکه 
انقلاب های ارتباطات و اطلاعات، در طول تاریخ نظام های اجتماعی، بش��ر را دگرگون کرده است. 
بنابرای��ن، تغییر و تحول ها در نظام اجتماعی، ناشی از شبکه ه��ای اجتماعی، انکارناپذیر است. این 
فناوری ه��ای جدی��د ارتباطی و اطلاعاتی، موجب می شود اجتماع ه��ا و هویت های جدیدی شکل 
بگی��رد، هویتی که بیش از هر چیز، تحت تأثی��ر ارتباطات الکترونیکی است )صلواتیان و دولتخواه، 
1396: 69(. بنابراین، شبکة اجتماعی یک قالب پیش ساختة فرهنگی � هویتی در چارچوب بازنمایی 
اس��ت و خوراندن اطلاعات، به شبک��ة اجتماعی از درون همین قالب ها صورت می گیرد. حال، چه 
بخواهیم و چه نخواهیم، این قاعدة بازی در شبکه های اجتماعی است: پذیرفتن قالب و در غیر این 

صورت طرد شدن )کاظمی نجف آبادی و همکاران، 1397: 206(.

شبکة اجتماعی اینستاگرام
 اینس��تاگرام، شبک��ة اجتماعی مج��ازی اشتراک گذاری عک��س و ویدئو است. "کوین سیس��تروم"
)Kevin, Systrom( و "مای��ک کریگ��ر")Mike, Krieger(" در اکتبر سال 2010، آن را به عنوان یک 

برنامة رایگان برای گوشی های هوشمند راه اندازی کردند.  اینستاگرام، این امکان را به کاربران خود 
می دهد که عکس ها و ویدئوهای خود را روی صفحه های کاربری خود، در قالب پست ها به اشتراک 
بگذارند و این پس��ت ها از سوی " دنبال کنندگان" )Followers( این صفحه ها قابل مش��اهده است. 
آن ه��ا  امکاناتی را همچون اعلام دوست داشت��ن )Like(، اظهار نظر )Comment(، ارسال پیام های 
متنی و تصویری در قالب فضای گفت وگوی خصوصی و مس��تقیم )Direct( و دیگر امکاناتی که با 
م��رور زمان و به روزرسانی این شبکه اجتماعی، ب��ه آن اضافه شده، در اختیار دارند. فیس بوک، در 
آوری��ل سال 2012، این سرویس را با هزینة یک میلی��ارد دلار پول نقد و سهام خریداری کرد. این 
شبکة اجتماعی به سرعت، محبوبیت زیادی کسب کرد و تا ابتدای سال 2017، بیش از 500 میلیون 
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نف��ر در آن فعالیت داشتن��د )شمس و فرقانی، 1397: 105(. طبق آمار سایت الکس��ا، در ماه مارس 
2020، کاربران این شبکة اجتماعی بیش از یک میلیارد نفر گزارش شده است.

روش پژوهش
پژوه��ش حاضر از نظر هدف، پژوهش��ی کاربردی و بر حس��ب گ��ردآوری اطلاعات، یک مطالعة 
کیف��ی است که ب��ا استف��اده از روش تحلیل محتوای کیف��ی انجام شده است. ای��ن روش یکی از 
Ker-(  وویکرده��ای پژوه��ش کیفی و از جمله روش ه��ای تحلیل داده های کیفی اس��ت. کرلینگر
linger( تحلی��ل محتوا را روشی نظام مند و عینی می دان��د. نظام مند به این معنا که محتوایی که قرار 

اس��ت تحلی��ل شود بر اساس قواعد روشن و ثابتی انتخاب می ش��ود. در انتخاب نمونه باید از رویة 
مناسب��ی پیروی کرده و هر م��ورد باید احتمال برابر برای گنجانده ش��دن در تحلیل را داشته باشد. 
ارزشیاب��ی نظام من��د به زبان ساده یعنی اینک��ه تنها یک دستورالعمل و نه بیش��تر برای ارزشیابی در 
ط��ول مطالع��ه به ک��ار رود. تغییر دادن رویه ها در ی��ک تحلیل قطعاً سبب تحری��ف نتایج می شود. 
روش عینی یعنی اینکه ذهن ساخته ها )Idiosyncrasies( و سوگیری های شخصی پژوهشگر، نباید 
در یافته ه��ای پژوهش راه یابد. اگر همان تحقیق را پژوهش��گر دیگ��ری انجام دهد، تحلیل دوم نیز 
 بای��د هم��ان نتایج را به بار آورد. با این همه، عینیت کام��ل در تحلیل محتوا، به ندرت تحقق می یابد

)ویمر و دومینیک، 1393: 217-218(.
در ای��ن پژوهش، داده های خ��ام حاصل از پیام های گفتاری، همزمان ب��ا جمع آوری اطلاعات 
انجام شد. متن پیاده شده مصاحبه ها، پس از چندین بار مرور، به واحدهای معنایی تش��کیل دهنده و 
کوچک ترین واحدهای معنادار شکسته شدند. علاوه بر پیاده سازی و کدگذاری مصاحبه  ها، محتوای 
برخی از صفحه های اینستاگرامی کارآفرینان نیز کدگذاری، سپس کدها بازخوانی شدند، تا بر اساس 
تش��ابه معنایی در مقوله های اصلی جایگزین شوند. مصاحبه ه��ا، که به صورت چهره به چهره انجام 
شده بود، با رضایت مشارکت کنندگان، به صورت دیجیتالی ضبط شد. با هر مشارکت کننده یک بار 

مصاحبه شد. مصاحبه ها، در 7 ماه نخست سال 1398 انجام شده است.
بعد از مشخص کردن مسئلة پژوهش، که گام نخست تحلیل محتوای کیفی است، سؤال و هدف 
پژوه��ش تدوین شد. در اینجا، هدف، تبیین راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان و چگونگی 

راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام  است.

حجم نمونه و روش نمونه گیری
در ای��ن پژوهش، با توجه به مس��ئله و ه��دف پژوهش، افراد متخصص مورد نظ��ر بودند؛ بنابراین 
مش��ارکت کنندگان ب��ا روش نمونه گیری هدفمند و گلوله برفی انتخاب شدن��د. نمونه گیری از میان 
کارآفرینان و خبرگان برندسازی در شبکة اجتماعی اینستاگرام انتخاب و تا رسیدن به اشباع داده ها 
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انجام شد. انتخاب مش��ارکت کنندگان، ب��ا بالاترین تنوع، سبب شد که اعتب��ار داده ها افزایش یابد. 
مش��ارکت کنندگان، کارآفرینان صاحب اطلاع در گروه های مختلف شغلی و متخصصان برندسازی 
شخصی بودند. این مطالعه، با مشارکت 20 نفر کارآفرین و صاحب نظر در حوزة برندسازی شخصی 

در اینستاگرام انجام شد. 
قبل از انجام مصاحبه، پرسش ها تدوین شد. برای انجام مصاحبه، ابتدا افراد از طریق اینستاگرام، 
ب��ر مبنای محت��وای ارائه شده در صفحه اینستاگرامش��ان و تعداد دنبال کننده ه��ا، میزان استوری ها، 
تع��داد مخاطب های��ی که هنگام لایو شرک��ت می کردند، گزینش و از طری��ق دایرکت با آنها ارتباط 
گرفت��ه شد. بعد از تماس  تلفنی  با تک تک افراد، در خصوص زمان انجام مصاحبه، هماهنگی لازم 
ص��ورت گرفت و مصاحبه در محل کار مش��ارکت کنندگان انجام شد. متن پرسش های مصاحبه، با 
توضیح مقدماتی آن از طریق واتس اپ، در اختیار مشارکت کنندگان قرار گرفت. مشارکت کنندگان، 
به اجم��ال در جری��ان پژوهش قرار گرفتند و زمان مصاحبه با آنه��ا هماهنگ شده و یک روز قبل از 
انجام مصاحبه به آنها یادآوری می شد. مصاحبه ها، ابتدا به صورت مقدماتی )Pilot( و محوری انجام 
شد و در مصاحبه های بعدی، پرسش ها بر حس��ب شرایط پیش آمده تغییر کرد و منظم تر شد. افراد 
بعدی هم از طریق روش گلوله برفی مشخص شدند. درنهایت، با 20 نفر مصاحبه شد و مصاحبه های 
ضبط شده به دقت در فایل)word( پیاده شدند و داده ها از طریق نرم افزار اطلس تی آی سطربه سطر 

بررسی، کدگذاری و مفهوم پردازی شد.
با توجه به اینکه در رویکرد کیفی اشباع نظری، میزان نمونه ها را تعیین می کند، نمونه ها در مورد 
18 به اشباع رسید ولی برای کس��ب اطمینان از کفایت داده ها و افزایش اعتبار یافته ها، تا نمونة 20 

مصاحبه انجام شد. گلیزر و اشتراوس )1967( اشباع نظری را این گونه توضیح می دهند: 
اش��باع نظری به وضعیتی اش��اره می کند که هیچ داده بیشتری یافت نمی ش��ود که پژوهشگر به وسیله آن بتواند 
ویژگی های مقوله را گسترش دهد. به موازاتی که پژوهشگر داده های مشابه را بارها و بارها مشاهده می کند، از لحاظ 
تجربی اطمینان حاصل می کند که یک مقوله به کفایت رسیده است. زمانی که مقوله ای کفایت لازم خود را کسب 
کرد، هیچ چیز باقی نمی ماند، جز اینکه پژوهشگر به سراغ گروه های جدیدی از داده در مورد مقوله های دیگر برود و 

تلاش کند آن مقوله ها نیز کفایت لازم را به دست آورند )مؤمنی راد، و همکاران، 1392: 203(. 

ملاک انتخاب مشارکت کنندگان، اشراف و تخصص موضوعی، داشتن تجربه و تمایل به شرکت در 
مصاحبه های کیفی، دارا بودن تعداد دنبال کننده های زیاد در صفحه های اینس��تاگرام، حداقل 3 سال 

سابقة فعالیت و میزان شهرت و اعتبار آن ها بود.

ابزار و روش گردآوری اطلاعات
اب��زار گ��ردآوری داده ه��ا در پژوه��ش حاضر، روش اسن��اد و مطالع��ه کتابخانه ای ب��رای تدوین 
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ادبی��ات نظ��ری بود و برای گ��ردآوری داده ها از پرسش��نامه با سؤال های باز  و نیم��ه ساختاریافته 
 و تکنی��ک  مصاحب��ة عمی��ق و ب��رای انجام کدگ��ذاری نی��ز از نرم اف��زار اطلس ت��ی آی استفاده

شده است. 

پایایی و روایی
پایای��ی و روای��ی به خواننده کمک می کند تا مش��خص ش��ود یافته های پژوهش ت��ا چه حد قابل 
اطمین��ان است و اصولاً آیا می شود نتایجی را که پژوهش��گر به دس��ت آورده، باور کرد. میکوت و 
 موره��اوس )Maykut & Morehouse, 1994(، ب��ه جای تأکید بر پایای��ی و روایی، قابلیت اعتماد
)Trustworthiness( را برای پژوهش های کیفی مطرح می کنند. آنها چهار عامل را برای اعتمادسازی 

بیان می کنند که در این پژوهش از سه عامل برای اعتمادسازی استفاده شده است:
استف��اده از چند روش برای گ��ردآوری داده ها: استفاده از مصاحبه در کنار مش��اهدة میدانی و . 1

تحلیل اسناد موجود، نش��انگر آن است که موضوع مورد بررسی از چند منظر گوناگون بررسی 
شده و می توان به یافته ها اعتماد بیشتری داشت. 

بازرسی مسیر کسب اطلاعات: اساساً به معنای ثبت مداوم داده های اصلی به کاررفته در تحلیل . 2
و صفحه های پژوهش��گر و روش های تحلیل است. مس��یر بازرسی مدارک تحقیق، به دیگران 
اج��ازه می دهد تا فرایندهای فکری حاکم بر کار پژوهش��ی را بازبینی و دقت نتایج را مس��تقل 

ارزیابی کنند. 
وارس��ی از سوی اف��راد تحت بررسی: در ای��ن روش از شرکت کنندگ��ان در پژوهش خواسته . 3

می شود تا یادداشت ها و نتیجه گیری های انجام شده را بخوانند و بگویند که توصیف پژوهشگر 
از آنچه گفته اند دقیق است یا خیر )ویمر و دومینیک، 1393: 171(.

ب��ا توج��ه به توضیح های ارائه ش��ده، در این پژوهش نیز علاوه بر مصاحب��ة عمیق از روش بررسی 
اسن��اد و مطالعة کتابخانه ای استف��اده شده است. داده های اصلی به کاررفته در تحلیل و توضیح های 
پژوهشگر، مداوم ثبت و یادداشت های به دست آمده از مصاحبه به سه نفر از مشارکت کنندگان خبره 

ارائه شد؛ درنهایت فرایند کار پژوهشی و دقت نتایج مورد تأیید قرار گرفت. 

توصیف جمعیت شناختی
در راستای دستیابی به اهداف تحقیق، در این پژوهش با 20 نفر از کارآفرینان در شبکة اجتماعی 
اینس��تاگرام مصاحبه شد که برند شخصی موفقی داشتند. از می��ان 20 نفر جامعه مورد نظر، 19 نفر 
م��رد و 1 نف��ر زن بودن��د. از لحاظ وضعیت سن��ی از 20 نفر، 4 نفر 20 تا 30 س��ال، 7 نفر 30 تا 40 
س��ال، 5 نف��ر 40 ت��ا 50 سال،3 نفر 50 تا 60 س��ال، 1 نفر 60 تا 70 سال بودن��د. از لحاظ وضعیت 
تحصیل��ی از 20 نف��ر  3 نف��ر م��درک دیپل��م،  6 نفر کارشناس��ی، 3 نفر کارشناسی ارش��د و 8 نفر 
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 م��درک دکتری داشتند؛ همچنین حداقل سابقه فعالیت کارآفرینی در میان مصاحبه شوندگان 8 سال
و حداکثر 18 سال بود.

تجزیه و تحلیل داده ها
پس از تعیین روش پژوهش، تدوین سؤال ها و درنهایت انتخاب نمونه ها، جهت بررسی که در بخش 
قبلی به آن پرداخته شد، وارد مرحلة جدیدی از پژوهش به نام مرحلة تجزیه و تحلیل داده ها می شویم. 
در این مرحله، داده های جمع آوری شده، با استفاده از روش های علمی صحیح تجزیه و تحلیل شد، 
ت��ا به صورت اطلاعات قابل استناد درآید. برای این منظور، نظرها و ایده ای مش��ارکت کنندگان در 

مصاحبه، بر اساس روش تحلیل محتوای کیفی مورد تجزیه و تحلیل دقیق قرار گرفت. 
در ای��ن پژوهش بعد از انجام نمونه گیری، واحد تحلیل، کلمه در نظر گرفته شد. با توجه به 
اینکه روش انجام پژوهش تحلیل محتوای کیفی استقرایی است، پژوهش���گر از ب�ه ک�ارگیري 
طبق�ه ه��ای از قب���ل تعی�ین ش�ده اجتن���اب و در ع�وض سعی کرد ک�ه طبقه ها و نامش���ان از 
درون داده ه���ا بی�رون آیند. در این روش، ب��ه جاي اینکه شروع گردآوري داده ه�ا ب�ا اتک�ا ب�ه 
فرض�یه های��ی باش�د ک�ه از دل یک نظریه بیرون آمده، نقط���ه ش�روع آن ب�ر اس�اس س�ؤال و 

ه�دف پ�ژوهش اس�ت.
ابتدا تحلیل داده ها، با خوان�دن مک�رر م�تن ب�راي غوط�ه ور ش�دن در آن ه�ا و ی�افتن ی�ک 
درک کل��ي آغاز شد. سپس مت�ون کلم�ه ب�ه کلم�ه خوان�ده شد ت�ا ک�دها اس�تخراج شوند. این 
فراین��د، پیوست��ه از استخراج کدها تا نام گذاري آن ه�ا ادامه یاف��ت. پ�س از آن، کدها بر اساس 
تفاوت ها یا شباهت هایش���ان داخ�ل طبق�ه ها دس�ته بن�دي شدند و در پایان به ازاي هر مفهوم، 
شواهدي از متن نقل قول شد. فرایند تحلیل داده ها، با کدگذاري باز، آغاز و از طریق یک فرایند 
رف�ت و برگش���ت، ب�ین نمون�ه گی���ري نظ�ري و تطبی�ق پیوس�تة داده ه���ا در می�ان و درون 

مقول�ه ه�اي اس�تخراج ش�ده، دنب�ال شد. 
بع��د از انجام کدگذاری باز، برقراری رابطه بین مقوله ه��ای تولید شده در مرحلة کدگذاری 
ب��از اس��ت. در این مرحل��ه کدهای تولید ش��ده در گام قبلی، ب��ا ایجاد شبکه ه��ای ارتباطی، به 
یکدیگر مرتبط شدند. در این روند، 4 بعُد و 15 مقوله به عنوان راهبردهای برندسازی شخصی 
 کارآفرینان در اینس��تاگرام، استف��اده از نرم افزار اطلس تی آی از مت��ن این مصاحبه ها شناسایی

و استخراج شد.
بنابرای��ن، طبق خروجی حاصل از تحلیل داده ها در این نرم افزار، در پاسخ به سؤال پژوهش 
که راهبرده��ای برندسازی شخصی در شبکه اجتماعی اینس��تاگرام کدام اند، 4 بعُد راهبردهای 
بازاریاب��ی، راهبردهای هویت سازی، راهبردهای رقابت��ی و راهبردهای مهارت های ارتباطی به 

عنوان پاسخ به پرسش مربوطه شناسایی شد. )جدول3( 
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جدول 3.  ابعاد و مقوله های شناسایی شدة مرتبط با راهبردها

ابعاد مقوله هاردیف

تصویر سازی1

هویت سازی دارایی های برند شخصی در اینستاگرام2

دیده شدن3

ارتقاء آگاهی و دانش4

مهارت های ارتباطی
مدیریت ارتباط با مخاطب5

تأثیرگذاری6

تبلیغات7

بازاریابی در اینستاگرام8

بازاریابی

تخصص و تجربه9

تولید محتواهای ارزشی10

درآمدزایی با سرمایه گذاری11

شاخص های برندسازی12

ایجاد تمایز13

رقابت شناخت محیط های رقابتی14

خلاقیت و نوآوری15

هویت سازی
برندسازی فعالیتی مس��تمر و طولانی است که باید هدفمند دنبال شود، بنابراین کار آسانی نیس��ت 
و زم��ان لازم اس��ت تا بتوان در ایجاد هویت یک برند، توسع��ه و حفظ آن به موفقیت رسید. عنصر 
اصلی برند را هویت آن معرفی می کند، یعنی آن چیزی که برند را در مقایس��ه با رقبا، منحصربه فرد 
و ب��ا ذینفعان خود مرتبط می کند و باعث ایجاد تفاوت می شود؛ بنابراین کارآفرین می بایس��ت با به 
کارگی��ری شیوه های تصویرسازی، به خصوص ب��ا سرمایه گذاری روی شخصیت خود و استفاده از 
جعبه ابزار اینس��تاگرام )نام کاربری مناسب، ارائ��ة بیوگرافی خوب در بخش بایو )Bio(، دعوت به 
اقدام کردن مخاطب، استفاده از هش��تگ و ...( که دارایی های برند شخصی در اینستاگرام محسوب 
می شون��د، ب��رای دیده شدن و ارائة تصویری مناسب از خ��ود، در راستای هویت واقعی خود اقدام 
 کند. کارآفرین می بایست، هویت تعریف شده ای از خود نشان داده و آن را به سایرین انتقال دهد تا 
از این طریق مخاطبان نسبت به هویتش شناخت پیدا کرده و تصویر ذهنی مطلوبی را از او در ذهن 
خ��ود شکل دهند. تکرار و تداوم ای��ن تصویرسازی ها باعث اعتماد در مخاطب شده و هویت برند 

برای همیشه شکل می گیرد.
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مهارت های ارتباطی
یک��ی از راهبرد ه��ای مؤثر در برندسازی، آگاهانه و هوشمندانه عم��ل کردن در این حوزه است که 
نیازمن��د آگاه��ی و دانش اس��ت. کارآفرینی که با آگاهی و دانش اقدام ب��ه برندسازی می کند، سعی 
می کن��د از طریق تعامل با مخاطب، ایجاد پیوند عاطفی با او و استفاده از شیوه های مختلف تبلیغات 
بر مخاطب تأثیر بگذارد و او را به خود وفادار کند. برندسازی، حاصل پیام هایی است که کارآفرین 
ب��ه مخاط��ب منتقل می کند و بر او تأثیر می گذارد، هر قدر میزان تأثیرگذاری بیش��تر باشد، نام برند، 

قوی تر در ذهن مخاطب حک می شود.

بازاریابی
بازاریاب��ی در اینس��تاگرام، یک��ی از راهبردهای مؤث��ر و کارآمد برای تحقق اهداف کس��ب و کار 
کارآفرین��ی در راست��ای تقویت برندسازی شخصی و درنهای��ت درآمدزایی است که برای ورود به 
آن، ف��رد کارآفرین نیازمند تخصص و تجربه است؛ کارآفری��ن باید حرفه ای و تخصصی عمل کند 
به گون��ه ای که مرجع بازار شناخته شود. تخصص و تجربه کمک می کند محتواهایی باارزش تولید 
شون��د که ب��ه جذب و وفاداری مخاطب کم��ک می کند. محتوایی با ارزش اس��ت و مورد توجه و 
استقب��ال مخاطب قرار خواهد گرفت که بر اساس نی��از مخاطب تعریف شود و به قدری ارزشی و 
قوی باشد که در ذهن مخاطب ماندگار و ثبت شود. در بازاریابی اینستاگرام، داشتن بانک اطلاعات، 
سرمایه گ��ذاری روی مخاطب و پرسنل، محیط کار و حت��ی خود کارآفرین � که جزء شاخص های 
برندسازی محسوب می شوند � به کارآفرین کمک می  کند تا در راستای شاخص های شناسایی شده 

اقدام به تولید محتوای ارزشی کند.
جه��ت برندشدن، سرمایه گذاری یکی از شروط بازاریاب��ی است. اپَلی که امروز ما می شناسیم، 
اگ��ر سرمایه گذاری اولیه نداش��ت، هرگز به این جایگاه نمی رسید. بنابراین ب��ا توجه به اینکه افراد 
مشهور )celebrity( و اینفلوئنسرها مورد توجه بسیاری از مردم هستند و توانمندی ایجاد تغییر را در 
جامعه دارند، همچنین با فعالیت خاص و منظم در بستر شبکه های اجتماعی توانسته اند به محبوبیت 
دست پیدا کنند، لذا ابزار خوبی برای تبلیغات هس��تند و با سرمایه گذاری روی این افراد، می توان از 
محبوبیت آنها در جهت برندسازی شخصی استفاده و برند شخصی را برجسته کرد و قدرت بخشید. 
ای��ن نکته را باید مد نظر قرار داد که شخصیت کارآفرین، به خصوص صداقت او، هوشمندانه عمل 
کردن و وقت و انرژی گذاشتن او برای مخاطب و ابراز عشق و علاقه اش به مخاطب، شاخص های 

مهمی هستند که نباید در برندسازی نادیده گرفته شوند. 

رقابت
رقابت و شناخت محیط های رقابتی، راهبرد دیگری است که کارآفرین می بایس��ت به منظور جذب 
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مخاطب و کسب سهم بیشتر در بازارِ رقابتی و درنهایت وفادار کردن مخاطبان خود مد نظر قرار دهد 
و ب��ا تکنیک ه��ای رقبا آشنا شود. بازارهای جدید و محتواهایی که رقبا تاکنون به آن نپرداخته اند، به 
تسخیر خود درآورد و با خلاقیت و نوآوری، ساختاری متفاوت از رقبا طراحی کرده و بدین طریق 
تمایز و ارجحیت برند را ایجاد کند؛ به طوری که مخاطبان، آن را بر سایر برندها ترجیح دهند؛ چراکه 
وجه تمایز، دلیل موفقیت برند در بازارهای رقابتی است و باعث مانایی و عمر مفید برند می شود. 

بحث و نتیجه گیری
پدیدة برندسازی شخصی در اینستاگرام، موضوع جدیدی در زمینة بازاریابی به شمار می رود که به 
یک بخش در حال رشد تبدیل شده است. برندسازی شخصی، ویژگی هایی تعریف می شود که فرد 
را از دیگران متمایز ساخته و سپس برای دستیابی به اهداف و افزودن ارزش به کار او مورد استفاده 
ق��رار می گیرد، همچنین به مهارتی مهم برای بق��اء تبدیل شده و چهره های سرشناس در هنرمندان، 
ورزشکاران حرفه ای و نیز تعداد رو به افزایشی از مدیران شرکت ها و سیاستمداران به  طور گسترده 

از آن استفاده می کنند. 
با توجه به اینکه در حال حاضر بسیاری از افراد به کارآفرینی روی آورده و سعی دارند تا از این 
طریق برای خود و دیگران ارزش آفرینی کنند و نیز با توجه به نرخ بالای شکست کسب و کارهای 
کوچ��ک و متوس��ط در سال های ابتدایی تأسیس، برندسازی شخص��ی می تواند به عاملی مهم برای 
کمک به موفقیت این گروه از افراد تبدیل شود؛ ولی برای دستیابی به موفقیت در این مسیر به راهبرد 
نی��از است. راهبرد، مغز برندسازی است و توسعة یک راهبرد، فرد را وادار به اندیش��یدن می کند و 
همین موضوع به خودی خود، برای فرد برتری هایی نس��بت به بس��یاری از افراد ایجاد می کند. در 
ای��ن راستا پژوهش حاضر به ارائة راهبرده��ای " برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی 
اینستاگرام" با روش تحلیل محتوا پرداخت تا درک بهتری از برندسازی شخصی کارآفرینان عرضه 
کند. نتایج حاصل از این مطالعه، تحت عنوان راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان تبیین شده 
است. این چارچوب، علاوه بر انسجام بخشی به مطالعه های پراکندة قبلی، نه تنها برای پژوهشگران، 
بلکه برای کارآفرینان نیز راهگشاست. صاحبان برند و کارآفرینان که در صدد ایجاد یک برند قوی 
و تأثیرگذار هس��تند، می توانند به مدد راهبرد های معرفی شده، آن را پیاده سازی کنند تا بدین وسیله 
احتم��ال موفقیت خود را افزایش و هزینه ه��ای احتمالی را کاهش دهند و نیز جایگاهی مطلوب در 
ذهن مخاطبان هدف به دست آورند. همچنین این امکان را به آنها می دهد تا راهبرد های برندسازی 
خ��ود را اثربخش ک��رده و ذهنیت مخاطبان خود را بهبود بخش��ند و از این طریق به سمت ساخت 

برندهای قوی حرکت کنند تا از جایگاه مناسبی نسبت به رقبا بهره مند شوند. 
بنا بر نتایج حاصل از یافته ها، اینس��تاگرام به دلیل دسترسی راحت و ارزان، بس��تر مناسبی برای 
ایج��اد برندسازی و کس��ب و کار، به ویژه برای کارآفرینان است. ارتب��اط سریع و آسان با مخاطب 
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از اقصی نقاط کش��ور، ویژگی مهمی است که بس��یاری از کارآفرینان را به سمت این رسانه کشانده 
اس��ت. با توجه به اینکه این روزها ه��ر کالایی برای خود برندی دارد، فردِ کارآفرینی که می خواهد 
حرفه ای را آغاز کند، قبل از تصمیم  برای شروع یک شغل، باید برند خود را ایجاد کند؛ چراکه بدون 

داشتن برند نمی توان در یک کسب و کار مجازی موفق عمل کرد. 
وارد شدن به بازار کار، به خصوص مشاغل مجازی، نیازمند راهبردهای خاصی است. برندسازی 
کار آسانی نیس��ت و نیاز به زمان دارد. فعالیتی مس��تمر و طولانی است که باید هدفمند دنبال شود تا 
بتوان با ایجاد هویت، توسعه و حفظ آن به موفقیت رسید. در این پژوهش مشخص شد کارآفرینی 
در اینس��تاگرام، ممکن است از نظ��ر برخی آسان باشد، اما بدون شناخ��ت و آگاهی از راهبردهای 
برندسازی نمی توان برند و برجس��ته شد. راهبردهای برندسازی، باید از ابتدا با دقت و برنامه ریزی 
انج��ام شود، که بدون داشتن تخصص و تجربه و برنامه ریزی غیر ممکن است. اینس��تاگرام فضایی 
است که اگر در آن راهبردهای مناسب و اصولی جهت برندسازی انتخاب شوند، اثری طولانی مدت 
و ماندگار بر برند خواهد گذاشت  و باعث مانایی برند می شود، در غیر این صورت منجر به شکست 

خواهد شد. در راهبردهای مطرح شده ذکر چند نکته الزامی است: 
مهم تری��ن راهبرد در برندسازی شخصی، راهبرد هویت س��ازی است که باعث اعتماد مخاطب 
می ش��ود. در هویت س��ازی، فرد کارآفرین باید نق��اط قوت خود، ویژگی ه��ا، اعتقادها، ارزش ها و 
انگیزه های خود را در قالب یک نقش به مخاطب معرفی کند. باید بر اصالت بودن خود متمرکز شود 
و تصویری واقعی و معتبر از خود ارائه دهد تا مخاطب به او اعتماد کرده و جذب شود. مانایی یک 
برند شخصی مستلزم قدرت ویژگی های فردی، هویت و دانش کارآفرین است. اگر کارآفرین نتواند 
هوی��ت شخصی و کاری خود را تقویت کند و یا اعتم��اد مخاطبان را به دست آورد، در برندسازی 
موفق نخواهد بود. کارآفرین باید هویت خود را مشخص کند و در این هویت سازی، با علم و دانش 
ب��ه ارائة تصویری روشن و صادق از خود، اهداف، مأموریت ها و چش��م انداز خود بپردازد. در این 
روند باید تخصص و تجربه کاری خود را برای مخاطب مشخص کند و در راستای برند ایجادشده 
عم��ل کند. پیام��د چنین راهبردی تثبیت برند کارآفرین است ک��ه در ذهن مخاطب حک می شود و 

مانایی و عمر برند رقم می خورد.
به منظور هویت سازی می توان از راهبرد مهارت های ارتباطی استفاده کرد، که در بردارندة ارتقاء 
آگاه��ی و دان��ش، مدیریت ارتباط با مخاطب و تأثیرگذاری اس��ت. از آنجایی که تعامل و ارتباط با 
مخاط��ب نیز ویژگی بارزی در برندسازی شخص��ی است، کارآفرینان با ارتقاء دانش و آگاهی خود 
می توانند به صورت کلامی و غیرکلامی، استفاده از لایو )Live( و استوری )Story(، تعامل خود را 
با مخاطب مدیریت کنند و با به کارگیری نیروهای متخصص، محتوایی غنی )عکس و فیلم باکیفیت 
به صورت تلویزیون اینس��تاگرام )IGTV(  تولید کنند و  بدین طریق بر مخاطب تأثیر گذاشته و از 
راهبرد مهارت های ارتباطی در جهت معرفی هر چه بهتر برند خود استفاده کنند. پیامد این راهبرد، 
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تشویق، جذب و افزایش مخاطب است که منجر به توسعة کسب و کار می شود.
استفاده از راهبرد بازاریابی یکی از راهبردهای مؤثر و کارآمد برای تحقق اهداف کس��ب و کار 
کارآفرین��ی در راستای تقویت برندسازی شخصی و درنهایت درآمدزایی است که برای ورود به آن 
نیازمند تخصص و تجربة فرد کارآفرین است، همه کاره بودن، راهبرد زیرکانه ای نیس��ت، تخصص 
داشتن در یک زمینة خاص، هوشمندی کارآفرین را نش��ان می دهد، هر چه حیطة تمرکز محدودتر 
و حیط��ة انتخاب شده انباشته از متخصصان نباشد، برند برجس��ته تر می ش��ود. کارآفرین باید دانش 
نظ��ری و تجربی لازم را در حوزة فعالیت خود داشته باش��د به گونه ای که سرآمد بازار باشد. تولید 
محتوای غنی و ارزشمند نتیجة تخصص و تجربه است که البته لازمة آن سرمایه گذاری است. بدون 

سرمایه گذاری دست یافتن به محتوای مطلوب و مخاطب پسند امکان پذیر نیست. 
رقابت و شناخت محیط های رقابتی، راهبرد دیگری در برندسازی است. کارآفرین می بایس��ت 
به منظور موفقیت در بازار رقابتی، تکنیک های رقبا را بش��ناسد، توانمندی های خود را تقویت کرده 
و از ای��ن فض��ای رایگان و در دست��رس استفاده کند تا با صرف اندکی وق��ت و هزینه و استفاده از 
تبلیغات هدفمند، به بازاریابی در اینستاگرام بپردازد  و پیام و محتوای خود را با خلاقیت و نوآوری 
ب��ه مخاطبان برساند و تمای��ز و ارجحیت برند را ایجاد کند. کارآفرین ب��ه منظور ایجاد تمایز، باید 
شیوه ه��ای متفاوتی را در روند برندسازی انتخاب کند. استف��اده از روش های منحصربه فرد، ابداع 
و اخت��راع ب��ه نحوی که رقبا نتوانند آن را تقلید کنند، می تواند باعث تمایز و ارجحیت برند شود؛ به 
طوری ک��ه مخاطبان آن را بر سایر برندها ترجیح دهند. منحصربه فرد بودن، باعث درخش��ش برند، 
ماندگ��اری برن��د، حفظ برند و وفاداری به برند شده و درنهایت تصویر برند در ذهن مخاطب حک 

می شود. 
از نتایج به دست آمده از پژوهش و بررسی پیشینة پژوهش مشخص شد که اینستاگرام می تواند 
اب��زاری ب��رای برندسازی شخصی کارآفرین��ان در نظر گرفته شود که با یافته ه��ای به دست آمده از 
هورست و هیترز )2020( و باکیک و همکاران )2019( مطابقت دارد. هورست و هیترز، هویت سازی 
و استفاده از راهبرد های بازاریابی را، مانند داستان سرایی را در اینس��تاگرام، راهبرد مهمی در توسعة 
کس��ب و کار عنوان کرده اند که در نتایج این پژوهش نی��ز به عنوان یک راهبرد مهم قلمداد شد. اما 
ویلان��در  )2017( که به بررس��ی کارآفرینی در رسانه های اجتماعی و اهمی��ت آن برای برندسازی 
شخص��ی پرداخته است، تمرکزی بر اینس��تاگرام ندارد، ولی ایجاد تمای��ز و هویت سازی از طریق 

تصویر و شهرت را، راهبرد هایی مهم در برندسازی شخصی کارآفرینان شناخته است. 
پژوه��ش انجام ش��ده، به لح��اظ هویت سازی و ایج��اد تمایز در جهت برندس��ازی شخصی با 
پژوهش ه��ای پارک و همک��اران )2020(، هورست و هیت��رز )2020(، کولیاندر )2018(، انگلاند و 

استنلان  )2015(، وی و یی )2011( و رحمانی و سارهمر)2010( همخوانی دارد. 
آرچونیان��ی)1397(، عزی��زی و همک��اران )1396( و علیپ��ور )1393( نی��ز در یافته های خود 
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ب��ر هویت س��ازی، تأکی��د کرده اند ک��ه در پژوهش حاضر نیز ب��ه آن تأکید شده اس��ت. بنجامین و 
همک��اران )2017( هم، آگاهانه عمل کردن در ساخ��ت اکانت را، که جزء دارایی های برند شخصی 
محس��وب می شود، بهترین راهبرد برای ایجاد شغل و درآمدزایی از اکانت مورد نظر شناخته اند که 

مشارکت کنندگان در این پژوهش به آن اشاره کرده اند.
بلائ��ر و همکاران )2020( تعامل را بهترین راهبرد در برندسازی شخصی دانس��ته اند که در این 
پژوه��ش نیز تعامل و مدیریت ارتباط با مخاط��ب، یکی از راهبردهای مهارت پروری در نظر گرفته 

شده است.
در پژوهش اسونس��ون و جانس��ون )2018(، نقش اینفلوائنسر، در برندسازی شخصی راهبردی 
وی��ژه است که در این پژوهش نیز، پژوهش��گر استفاده از اینفلوئنس��ر را، اب��زاری برای تبلیغات در 
جهت برندسازی در نظر گرفته و سرمایه گذاری روی اینفلوئنس��رها را که منجر به فروش بیش��تر و 

درآمدزایی می شود، راهبردهایی برای بازاریابی دانسته است. 
تمرک��ز ب��ر شاخص  های برندس��ازی و دارایی ه��ای برند شخص��ی در اینس��تاگرام از مفاهیم 
شناسایی ش��ده در راهبرده��ای بازاریابی و هویت سازی در این پژوه��ش است که در پژوهش های 

پیشین به آن پرداخته نشده و  می توان گفت وجه تمایز آن با سایر پژوهش های انجام  شده، است.
شاخص های مهم برندسازی از دیدگاه مش��ارکت کنندگان، داشتن سرمایة اولیه برای برندسازی 
و سرمایه گ��ذاری روی پرسنل و محیط کار، استف��اده از ارتباطات کلامی و غیرکلامی، به کارگیری 

تجربه و مهارت و داشتن بانک اطلاعات برای حفظ مخاطب عنوان شد. 
دارایی ه��ای برند شخصی نیز استفاده از @ جه��ت معرفی اکانت، استفاده از ابزارهای ویرایش 
عکس،  تایپوگرافی اسم در لوگو، ترسیم چشم انداز خوب و استفاده از مزیت های بیزینس پروفایل 

و ... در نظر گرفته شد که در برند شدن کارآفرین در اینستاگرام بسیار تأثیرگذارند. 

پیشنهادهای عملیاتی 
آموزش کارآفرینان در حوزه های کلیدی برند سازی:  .1

1.1.  آموزش چگونگی ایجاد وجه تمایز برند از سایر برندها؛
2.1.  آموزش چگونکی کوتاه سازی و نامگذاری مناسب بامحتوا برای برند؛

3.1.  آموزش ارائة تصویر مناسب و متمایز از سایر برندها برای کارآفرینان؛ 
4.1.  آموزش مربوط به نوآوری و خلاقیت در ساختار برند و برندسازی؛ 

توجیه چگونگی تبلیغ و ارتباط برقرار کردن از طریق اینستاگرام معرفی شدة برند؛   .2
توانمندسازی و فعالیت مناسب برقرار کردن از طریق اینستاگرام؛  .3

ارائة ترفندهای چگونگی ارائة لایو و استوری مناسب از طریق برند اینستاگرام توسط کارآفرین؛    .4
تمرکز بر استمرار تبلیغات در معرفی برند.   .5
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پیشنهاد برای پژوهش های آتی

با توجه به اینکه راهبردهای شناسایی شده در این پژوهش، بر اساس روش تحلیل محتوای کیفی . 1
احص��ا شده است، پیش��نهاد می شود سایر پژوهش ها با روش های دیگ��ر پژوهش مانند مطالعة 
موردی و غیره، همچنین از طریق پرسش��نامه و داده های کمی و معادلات ساختاری انجام شود 

تا تفاوت ها مشخص شود.
از آنجایی که، پژوهش��گر طی فراین��د پژوهش با کارآفرینان فعال خارج��ی در شبکة اجتماعی . 2

اینس��تاگرام آشن��ا شد، توصیه می شود چنانچه پژوهش��گری مس��لط به زبان انگلیس��ی باشد، 
راهبردهای برندسازی شخصی را در سایر فرهنگ ها و کشورها مورد مطالعه قرار دهد. 

یک��ی از توصیه ها به پژوهش های آتی آن است ک��ه راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان، در . 3
شبکه های دیگری غیر از اینستاگرام، مثل تلگرام، فیس بوک، لینکدین و ... مورد مطالعه قرار گیرد. 

توصیه می ش��ود در پژوهش های آتی، راهبردهای برندسازی شخصی اینفلوئنس��رها در شبکة . 4
اجتماعی اینستاگرام مورد بررسی قرار گیرد.

نقش استفاده از شبکه های اجتماعی بر موفقیت یا عدم موفقیت کارآفرینان به صورت مقایسه ای . 5
بررسی شود.

جایگاه استفاده از شبکه های اجتماعی در بین کارآفرینان موفق بررسی و ارزیابی شود. 

محدودیت های پژوهش
عدم تعمیم پذیری یا تعمیم پذیری کم پژوهش های کیفی از محدودیت های مطالعة حاضر بود.. 1
دسترس��ی نداشتن ب��ه مقاله های به روز از طری��ق پایگاه های اسکوپ��وس )Scopus( و وب آو . 2

ساینس )Web of Science(؛
دسترسی نداشتن به کتا ب های انگلیسی به روز در حوزة برندسازی و اینستاگرام؛. 3
به دلیل مش��غلة برخی از مش��ارکت کنندگان، هماهنگی و تعیین وقت مصاحبه از مشکلات این . 4

مطالعه بود که باعث زمان بر شدن جمع آوری داده ها شد.

با توجه به اینکه مقالة حاضر در مورد راهبردهای برندس��ازی در ش��بکة اجتماعی اینستاگرام است، 
آش��نایی بیش��تر خوانندگان با اصطلاحات مربوط به اینس��تاگرام س��بب ش��د تا از تغییر آنها به فارسی 

خودداری کنیم. معادل فارسی واژگان مصطلح در اینستاگرام به قرار زیر است:

آگهی نما بیلبورد ارتباط مستقیم دایرکت شاخ اینستاگرام اینفلوئنسر

حساب کاربری اکانت آرم � نماد� نشانه لوگو رخ نما پروفایل

موسیقیدان موزیسین پخش زنده لایو نشان تجاری برند
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